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Com o avanço da tecnologia na indústria, comércios e nas residências o uso de novas ferramentas 
se tornam cada vez mais necessários. O geomarketing surge com uma ferramenta cada vez mais 
utilizada para vários tipos de estudos e análises. A junção de geografia, cartografia e marketing 
abriu uma extensa forma de analisar o mercado, a demanda e outros aspectos impactantes no 
negócio. Este artigo tem como objetivo analisar e explicar o geomarketing e suas aplicações. A 
partir de uma extensa revisão teórica será mostrada a ferramenta geomarketing e como aplicá-la nos 
principais estudos de mercado com exemplos de aplicação. Com essa revisão é possível conhecer 
melhor a ferramenta e poder entender como funciona cada tipo para a aplicação na prática, levando 
em consideração que para cada tipo de estudo há uma forma melhor de trabalhar e atender as 
necessidades. 
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With the advancement of technology in industry, trades and in residences using new tools become 
increasingly necessary. The geomarketing comes with a tool increasingly used for various types of 
studies and analysis. The junction of geography, cartography and marketing opened an extensive 
way to analyze the market, demand and other issues impacting the business. This article aims to 
analyze and explain the geomarketing and its applications. From an extensive theoretical review 
will be shown the geomarketing tool and how to apply it in the main market research with 
application examples. With this review is possible the tool and be able to understand how each type 
for the practical implementation, taking into account that for each type of study there is a better way 
to work and meet the needs. 
 




Saber aonde se localizar em relação aos seus concorrentes, aos seus clientes e aos seus 
fornecedores é algo que muitas empresas buscam com a maior exatidão possível. Segundo 
Yrigoyen (2003) “geomarketing é um conjunto de técnicas que permite analisar a realidade 
econômico-social do ponto de vista geográfico, através de instrumentos cartográficos e ferramentas 
de estatística espacial”. O uso dessa ferramenta é importante por trazer diversos benefícios para 
uma empresa. Alguns exemplos dessas melhorias é melhorar o posicionamento da marca, estudar a 
concorrência, entender o perfil dos clientes entre outros estudos. Isso atualmente é primordial para 
qualquer segmento. O geomarketing utiliza o marketing, a cartografia e a geografia para analisar e 
transformar os dados em mapas para uma leitura mais clara. No Brasil o assunto é recente, ainda 
sendo necessária uma análise da ferramenta para a aplicação. Diferente dos outros países, já que na 
Inglaterrao primeiro trabalho de geoprocessamento foi realizado em 1854. Grande parte da 
literatura é estrangeira, sendo necessária uma explicação mais completa em nível nacional e a 
adaptação pra o nosso território para aplicação. O objetivo desse artigo é demonstrar e explicar essa 
ferramenta e as principais aplicações para que cada vez mais seja utilizado da melhor forma 
possível, sendo extraídas as melhores informações para uma análise mais completa do objeto de 
estudo da empresa. Muitos tipos de mercado possuem concorrências acirradas, cada detalhe se torna 
vital para o sucesso, por isso conhecer a concorrência e entender a distribuição da demanda se torna 
extremamente importante. E porque não usar o geomarketing para atender esses gap’s? Comparado 
com as ferramentas mais utilizadas, poucos autores falam sobre geomarketing, o que torna cada vez 
mais difícil a interação com o assunto. Para conseguir isso a metodologia utilizada nesse artigo é 
uma revisão literária nacional e internacional sobre o assunto e conhecimento pratico dos autores, 
analisando as necessidades e possíveis aplicações da ferramenta se tornando um objeto explicativo. 
Esse artigo se divide da seguinte forma; Começa com a Origem a e Definição para compreender de 
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forma básica a ideia principal do geomarketing; Exemplos de mapas utilizados e como ler os dados 
neles obtidos; Aplicabilidade e uma pergunta que muitas pessoas fazem, Por que usar?; e uma 
conclusão onde os autores expressam suas ideias sobre o assunto. 
 
2 ORIGEM 
Conhecer e entender a área de atuação de um cliente ou de até mesmo de um concorrente 
sempre foi a principal informação para a inserção de um comércio ou indústria numa região. No 
trabalho do Aranha e Figoli (2001) fica bem explícito essa ideia “Identificar a localização de 
consumidores potenciais e a quantidade de produto por eles absorvida é informação crítica em 
qualquer empresa, em todos os estágios do seu ciclo de vida. Estimar Quanto e Onde a empresa 
pode vender é etapa básica em estudos de viabilidade econômica, escolha de nichos de mercado, 
gerenciamento dos canais de distribuição, implantação de pontos de venda, administração de verbas 
de mídia e avaliação do desempenho operacional”. Com o avanço das tecnologias de cartografia e 
geografia surge um novo jeito de estudar essas variáveis, o geomarketing. Em 1854 o mapa 
conhecido como Snow’s Cholera Map, elaborado pelo médico inglês John Snow é mencionado 
como um trabalho clássico e pioneiro em geoprocessamento.Nesse mapeamento realizado em 
Londres, o médico cruzou dados sobre as ruas desta cidade, os casos de morte por cólera registrada 
e os poços de água que abasteciam a população. Após a elaboração dos mapas e sua sobreposição o 
médico identificou o poço contaminado, identificando assim, o foco da epidemia de cólera 
(FURLAN, 2011). 
De acordo com Aranha e Figoli (2004) apud Grassi (2010) a origem do geomarketing é 
relacionado com as teorias de localização urbana empreendia por Applebaum no início do século 
passado nos Estados Unidos, quando desenvolveu métodos quantitativos para seleção de possíveis 
localizações comerciais. 
Segundo Furlan (2011) ”Com os avanços computacionais e aprofundamento das discussões 
teóricas acerca dos fundamentos de Geografia e Marketing surge uma nova ferramenta capaz de 
agilizar o processo de estudo da distribuição de determinados atributos no espaço e suas relações 
comerciais, em termos específicos. Chega-se então ao estabelecimento de uma relação entre a 
geografia e o marketing, mediada pela utilização de sistemas computacionais específicos, com 
objetivos claros e determinados para a elaboração de estudos e ações em uma área igualmente 
específica”. 
Atualmente, devido às crises em que o país passa as tecnologias de geomarketing se tornam 
uma ferramenta importante para se destacar em meio aos problemas econômicos, pois podem ser 
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Na visão de Cardoso (2011) “O Geomarketing é uma disciplinaainda pouco conhecida pelos 
analistas, mas as potencialidades são enormes tendo em conta que permite aos gestores a 
visualização de estratégias de Marketing bem como de ótimas localizações”. 
GRETHER (1983) descreveo Geomarketing como: “descrições de técnicas de códigos e de 
divisão espacial, associadas a funções estatísticas.” 
Segundo Kotler e Armstrong (2008) marketing é um processo social e gerencial que está 
ligado diretamente em satisfazer os clientes de maneira duradoura e lucrativa para a empresa. Todo 
esse processo envolve basicamente quatro etapas: Análise das oportunidades de marketing; Seleção 
de cliente alvo; Desenvolver o mix de marketing e Administrar os esforços de marketing. 
Com a necessidade de conhecer melhor os clientes e a concorrência e junto com a 
necessidade de se destacar no mercado é que surge o geomarketing, trazendo o conceito de 
marketing junto com o da geografia e da cartografia. 
Para Francisco Aranha e Susana Figoli (2001) “O GIS apareceu como tecnologia inovadora 
e de ponta, disseminou-se, chegou ao PC, e foi incorporado aos sistemas de informação em geral. 
Bases de dados georeferenciadas e mapas digitalizados brasileiros eram raros e caros; hoje são 
comuns e acessíveis. As técnicas de geomarketing, antes muito concentradas nos problemas de 
localização de pontos comerciais, disseminaram-se, foram absorvidas fortemente pelo Marketing de 
Relacionamento, começaram a tocar muitas outras áreas vizinhas, como as de logística, economia e 
planejamento”. 
Segundo Yrigoyen (2003) “geomarketing é um conjunto de técnicas que permite analisar a 
realidade econômico-social do ponto de vista geográfico, através de instrumentos cartográficos e 
ferramentas de estatística espacial”. 
Levando em consideração essas informações Cavion e Philips (2006) estabelecem que as 
técnicas de geomarketing permitem o desenvolvimento de aplicações de ampla abrangência, 
avaliam prioridades e preferências de grupos sociais, e analisam os níveis de desempenhos obtidos, 
por meio de comparação entre necessidade prevista com a necessidade real, considerando cada 
cenário geodemográfico. 
Muitos autores definem o geomarketing de maneira particular, mas ao mesmo tempo sem 
fugir da ideia principal, que é a junção das três disciplinas. 
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Para Latour e Floc´H (2001) é “um conjunto formado por dados, sistema de informações de 
tratamento de dados, e de métodos aplicados por um analista, elaborando informações de apoio a 
decisão sob a forma de representações espaciais ligadas a cartografia”. 
Segundo Schewe e Smith (1980) o geomarketing ou Sistema de Informação de Marketing 
(SIM) é “um conjunto de procedimentos para a coleta planejada, análise e representações regulares 
de informação a ser usada em decisões de marketing”. 
LOCH (2006, p. 106) afirma que“Fazer mapas com a ajuda dos computadores tornou-se 
mais fácil do que a sua execução por processo manual. Eles permitem a experimentação, o refazer, 
sem grandes prejuízos financeiros. Aceleram também o processo de construção do mapa e trazem 
certa padronização para as saídas ou visualização”. 
 
4 EXEMPLOS DE MAPAS 
Segundo Furlan (2011), um exemplo de geomarketing seriam os mapas com alfinetes para a 
localização de uma determinada loja com cores vermelhas, as concorrentes com cores verdes e 
assim sucessivamente. Ou mesmo os mapas com alfinetes interligados com barbantes para 
amedição das distâncias. 
Com o avanço da tecnologia e dos sistemas de georeferênciamento a discussão em torno de 
geomarketing se expande com tantas possibilidades que existe. Além de análise de mercado essa 
ferramenta possibilita agregar informações de maior relevância que pode ajudar a tomada de 
decisão da organização. Abaixo veremos alguns exemplos de mapas que podem ser adotados para 
análise espacial e de mercado: 
Brazilian Applied Science Review 
 
Braz. Ap. Sci. Rev., Curitiba, v. 2, n. 2, p. 423-438, abr./jun. 2018. ISSN 2595-3621 
428  
4.1 MAPA DE FLUXO 
 
Figura 1: https://papeldigitalmk2.wordpress.com/ 
 
O mapa de fluxo demonstra a área de abrangência que um polo gerador afetará. Com esse 
mapa é possível, por exemplo, verificar a área que um Shopping Center vai atuar, concorrentes, 
público alvo e fornecedores. Com mais shapes (camadas) ainda é capaz de mostrar como e por onde 
os consumidores terão acesso ao empreendimento. Essas informações inseridas são criadas em 
tabelas, com pontos de localização (Longitude e Latitude) para a criação das camadas. Esse mapa é 
importante para conhecer a movimentação a partir de um gerador de viagens e entender como a 
população se movimenta e qual o nível de atendimento a empresa deve atuar.  
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4.2 MAPA DE PERFIS 
 
Figura 2: http://geografia.uol.com.br/geografia/mapas-demografia/35/artigo206927-5.asp 
 
Esse mapa é bastante utilizado para segmentação de certa região. A partir de cores 
específicas é possível categorizar qualquer tipo de informação de um bairro, cidade, estado ou país. 
Normalmente as cores mais fortes ficam centralizadas e a parte mais periférica de cores claras. 
Também é possível mesclar shapes para comparação de informações no mesmo mapa. Os dados 
normalmente são disponibilizados pelas prefeituras ou pelo IBGE, que trabalha não só com shapes 
como em tabelas também. Essas informações podem ser inseridas nos sistemas GIS e depois salva 
em formato .shp (shapes), que facilitam o manuseio em outros estudos. 
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4.3 MAPA DE ANÁLISE 
 
Figura 3: http://www.ungdunggis.edu.vn/2014/09/gis-va-geo-marketing.html 
 
Como em todos os mapas, o mapa de análise é a junção de várias informações que pode ser 
lido com facilidade. Nele é possível inserir área de participação de uma empresa, segmentação da 
população, índices relevantes com a pesquisa entre outras informações necessárias para cada 
necessidade. Outras aplicações para esse mapa é de análise de concorrência ou analise do marketing 
share, ou a fatia de mercado que aquele segmento está atuando. Na Figura 3 é possível visualizar 
vários tipos de estudos em apenas um mapa, coisa que pode facilitar muito a manipulação de 
camadas de informações no mesmo projeto. 
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4.4 MAPA DE CENTRALIDADE 
 
Figura 4: https://www.aprendum.com.ar/curso-online-de-geomarketing-emailmarketing/ 
 
O mapa de centralidade trabalha mesclado com o mapa de fluxo e o mapa de calor. Com ele 
é possível ver detalhadamente o raio de atuação de um empreendimento e comparar com população, 
fornecedores e concorrentes. Nele também é possível analisar a área de interferência de um pólo 
gerador, qual o impacto dele na região e analisar a proximidade comum fornecedor ou cliente de 
alta importância para a empresa. Com esse tipo de estudo é possível ver a área de atuação que um 
comércio ou uma indústria tem naquela região, tornando mais didático para qualquer colaborador 
que estiver no processo para tomar alguma decisão.  
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O mapa de calor é um dos mais utilizados para interpretação de volume. O mapa de calor 
trabalha com cores gradientes que, quanto mais forte a cor, maior a concentração de itens no local. 
Conforme o site TIBCO (s.d.)“O gradiente de cor padrão configura o menor valor no mapa de calor 
como azul escuro, o maior valor como um vermelho brilhante e valores medianos como cinza claro, 
com uma transição correspondente (ou gradiente) entre estes extremos. Os mapas de calor são 
bastante apropriados para visualizar grandes quantidades de dados multidimensionais e podem ser 
utilizados para identificar grupos de linhas com valores similares, conforme elas são mostradas nas 
áreas de cor similar”. 
No geral, todos os mapas servem para demonstrar uma informação com mais facilidade e 
clareza, sendo apenas necessário a coleta de dados de qualidade, softwares compatíveis (GIS) e mão 
de obra para manipular toda essa tecnologia e proporcionar produtos de qualidade para uma análise 
mais detalhada e eficiente. 
Esse mapa é muito utilizado para mostrar o nível de movimentações ocorre naquele certo 
lugar. Sempre com os padrões de cores, ele indica a maior movimentação com a cor vermelha mais 
intensa e a menor movimentação com cores mais claras, normalmente o azul claro. 
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5 APLICABILIDADE 
O Processo de globalização acelerado nas últimas décadas trouxe para o mercado e para as 
empresas a necessidade de aprimoramento contínuo, assim o estudo da sua área de atuação e de 
novas oportunidades passou a ser crucial para definir o crescimento ou a derrocada de uma 
organização, que precisa agora estar sempre vislumbrando novos produtos, novos nichos possíveis, 
e criando para tal, novas estratégias. 
Nesse novo contexto de mercado e com a evolução constante de métodos de análise, aliado 
ao farto uso da tecnologia, temos como resultado o aprimoramento da ferramenta chamada 
Geomarketing, que muito ajuda nos estudos, na compactação de infinitas informações e bancos de 
dados em direção do auxílio a tomada de decisão. Conforme Adriana Aparecida Furlan (2011): 
Com o passar do tempo as aplicações de geoprocessamento se tornaram infinitas e quando 
mediadas por um SIG tornam o trabalho mais eficaz, menos custoso e com maior acurácia na 
disponibilização das informações.  
Maguire et al. (1993), classificaram as aplicações de geoprocessamento em três grandes 
áreas:  




As aplicações socioeconômicas tratam :  
• do uso da terra, que incluem cadastros rurais, aplicações agroindustriais e estudos de 
irrigação;  
• da ocupação antrópica, que incluem cadastros urbanos, cadastros regionais, sistemas para 
serviços de utilidade pública; e  
• das atividades econômicas, que incluem geomarketing e atividades industriais.  
 
Dentre essas aplicações do geoprocessamento, tratamos aqui a respeito do geomarketing e a 
forma como ele pode contribuir para o planejamento de ações, estratégias e desenvolvimento 
socioeconômico. 
Num conceito histórico e demonstrado por Alfred Weber (1909), a localização industrial 
será definida em função de custos mínimos de matéria-prima e transporte. Para elaboração deste 
modelo Weber considerou alguns fatores locacionais específicos, “sendo que a melhor localização 
é aquela que proporciona o menor custo de produção e o fácil e rápido acesso a matéria-prima, 
proporcionando no final do processo produtivo uma redução nos custos de produção”.  
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Para isso foi necessário distinguir os fatores (economias de custo) que se referem a uma ou 
poucas indústrias, o qual Weber denominou de fatores específicos, daqueles que são capazes de 
influenciar os custos de qualquer atividade industrial, que foram chamados de fatores gerais. São 
eles: a) o custo do transporte, onde os custos de transporte de insumos (inputs) e de produtos finais 
(outputs) sejam mínimos (localização ótima); b) os custos do trabalho; c) vantagens associadas à 
aglomeração referem-se à redução de custo que uma empresa de certa indústria aufere ao se 
localizar junto a outras empresas da mesma indústria.  
Lösch critica Weber introduzindo a questão da demanda na teoria de localização, bem como 
a variação do consumo em função das diferenciações regionais. Junior (apud Mangazol, 1985) 
afirma que a grande contribuição de Lösch se dá na introdução da demanda na teoria da localização, 
sendo assim, admite que “a elasticidade da curva de demanda varia segundo as regiões, conforme a 
preferência dos consumidores e, principalmente, de acordo com o seu poder aquisitivo”.  
Embora estes e outros teóricos tenham contribuído para uma reflexão acerca dos fatores 
locacionais das atividades econômicas e temas correlacionados, foi Walter Christaller que em 1933 
proporcionou um grande salto de qualidade em termos teóricos e apresentou o quadro teórico 
“Teoria dos Lugares Centrais”, propiciando a construção que perpetuará até os dias atuais, nos 
fundamentos do chamado Marketing Geográfico. 
 
6 APLICABILIDADE NA LOGÍSTICA 
O conceito de marketing juntamente com a geografia e a cartografia trazem grandes avanços 
não só para o marketing e o conhecimento de demanda, o geomarketing pode ser muito bem 
aplicado na logística. Conforme mostrado na explicação dos mapas, o geomarketing pode, com 
mapas, shapes, tabelas e informações trabalhar na área da logística por ser uma ferramenta que 
analisa a concorrência e os clientes dentro de um espaço, ou seja, de forma mais clara as distancias, 
os fluxos, a área de atuação e a forma de se localizar perto de seus concorrentes, clientes e 
fornecedores. A ferramenta realiza uma série de levantamentos de dados a partir de informações 
inseridas nos sistemas de GIS, em um mesmo estudo é possível fazer análise de distancias, análises 
de segurança, pólos geradores, fluxos de pedestres ou veículos, zoneamento, setores censitários, 
malhas de transporte público e vias. Com isso, os shapes podem ser adicionados conforme a 
necessidade de estudo, por exemplo, na logística é possível adicionar os pólos geradores, vias, 
transporte público e fluxos, com isso é possível analisar a movimentação, o lugar onde gera a 
movimentação entre outas informações importantes para o estudo. 
Na logística a aplicabilidade é importante e facilitaria em muito algumas informações que, 
em muitas vezes são demoradas para serem conseguidas e com isso financeiramente é prejudicial 
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para a empresa. Conforme analisado, não foram encontrados estudos que fazem uma análise sobre o 
geomarketing atuando como ferramenta para a logística, mostrando que o assunto não é abordado e 
levado com seriedade.Muitos processos realizados na logística e no marketing se encontram na 
dinâmica espacial, o que torna o geomarketing ainda mais importante e necessário para as tomadas 
de decisões. Coma utilização dessa ferramenta o mercado se torna mais complexo, mais planejado e 
com mais competição entre as empresas.  
 
7 POR QUE USAR? 
Variados podem ser os pontos de partida para estudos preliminares de geomarketing, 
entretanto pode ser a empresa com seu banco de dados, suas informações sobre os clientes, vendas e 
estatísticas próprias, seu histórico e experiência o princípio ideal para a realização do estudo 
proposto, somando a essas informações dados a respeito da localização da concorrência, 
características da pretensa região, e muitos outros. A partir destes dados e o estudo aplicado das 
técnicas de geoprocessamento soma-se um portfólio de questões que deverão ser respondidas a 
partir da análise dos dados disponíveis e de outros que devem ser elaborados, face as questões que 
serão elaboradas como parte do problema a ser analisado e suas questões. Adriana Aparecida Furlan 
(2011) nos trouxe que: 
Questões, tais como: Onde estão os clientes? Quais produtos têm preferência? Com que 
frequência consome? A que distância do cliente se localiza da loja/empresa? Onde está localizada a 
concorrência? Quais as características da área/região? Quais os modos de transportes que acessam a 
área/região?  
Para responder a tais questões é necessário espacializar as informações com o auxílio de 
uma (bem construída) base cartográfica, tendo como principal atributo o eixo de logradouros. Há 
algumas empresas especializadas na digitalização e comercialização destas bases.  
Uma tabela de dados sobre os atributos relativos ao referencial do estudo também é 
necessária. Quanto mais bem estruturada a tabela melhores serão os resultados finais.  
O processo de geocodificação permitirá localizar os atributos (empresas, clientes, 
concorrentes entre outros) no espaço que se quer analisar. Por menos desenvolvida que possa 
parecer uma atividade industrial ou comercial em determinada área, estes estudos têm se mostrado 
eficientes e podem ser uma ferramenta útil para a captação e atração de investimentos. 
Podemos entender que o geomarketing é fundamentalmente uma ferramenta que via muita 
tecnologia utiliza de bancos de dados e estudo geográfico para responder ou auxiliar nas respostas 
de algumas das mais cruciais perguntas do mundo dos negócios, tais quais: 
 Onde estão nossos clientes?  
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 Onde vivem?  
 Quem são os nossos clientes?  
 O que fazem?  
 Com que frequência consomem?  
 Onde está a minha concorrência?  
 Qual o melhor local para abrir uma nova loja? 
 Quais produtos têm preferência?  
 A que distância o cliente se localiza da loja/empresa?  
 Quais as características da área/região?  
 Quais os modos de transportes que acessam a área/região?  
A partir daí os benefícios são mais que evidentes, facilitando em muito a otimização de 
investimentos em ações de marketing, através da melhor compreensão dos mercados, seus vetores e 
a capacidade de concentrar esforços e investimentos em nichos mais rentáveis. 
O ganho logístico também será significativo, ajustando, criando ou certificando melhores 
áreas de vendas, posicionamento, rotas e forma de distribuição. 
O mapeamento da concorrência pode ajudar na compreensão do mercado, identificando 
oportunidades, riscos e alternativas em determinada região, minimizando perdas ou potencializando 
ganhos. Definindo se as posições atuais são as melhores, as possibilidades de atuação e ações de 
marketing regionalizadas, por exemplo. 
Enfim, a análise via geomarketing otimiza através de um processo gerador de muita 
informação, uma forma de determinada empresa conhecer a fundo seu mercado, seja o atual ou o 
desejado, bem como um meio de potencializar as vendas e a escolha correta de seu posicionamento 
e novas estratégias, sejam de preços, produtos ou localização. 
 
8 CONCLUSÃO 
O espaço e o mercado são dinâmicos, a geografia é movimento, e tudo está em constante 
transformação. Um discurso que negue o acesso às novas tecnologias serve apenas para condenar ao 
risco de se ficar estacionado num mundo em que o mercado move-se a todo o tempo.  O 
Geomarketingé uma potente ferramenta de estudo e informações, com comprovado sucesso torna-se 
praticamente imprescindível seu uso por organizações que visam na tomada de decisões a maior 
assertividade possível. As aplicações dentro do Geomarketing são tão variadas como as do 
Marketing em geral, se multiplicam proporcionalmente ao volume de dados disponíveis e recursos 
envolvidos, principalmente flexibilizando os modelos de pesquisa em função e adaptação ao que se 
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deseja. Atual e poderoso o Geomarketing é um grande aliado dos profissionais de marketing, 
logística entre tantos outros no mundo corporativo e caminha para se manterassim por tempo 
considerável. 
A interação com a logística foi algo que verificamos que há uma grande deficiência., pois é 
uma ferramenta que pode ser usada com facilidade e trazer grandes resultados para as empresas que 
buscam o melhor atendimento para o seu cliente e para o seu fornecedor.  
Com esse trabalho foi possível entender e analisar a ferramenta, podendo se tornar mais pra 
frente uma ferramenta de tomada de decisões que atua com mais frequência para os melhores 
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